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SAŽETAK: 
Kroz povijest ljudi su se okupljali iz različitih razloga kako bi na određene načine 
slavili događaje, družili se i prikupljali nova iskustva te doživljaje. U današnje vrijeme 
turisti su sve zahtjevniji i očekuju puno uloženog truda u organiziranje događanja, a za 
mnoge od njih događanja predstavljaju razlog dolaska u određenu destinaciju. Iz tog 
razloga, organizacija događanja sve se više razvija te postaje sastavni dio turističke 
ponude destinacija. Da bi destinacija privukla posjetitelje, mora imati turistički 
proizvod sa određenim sadržajima koji će turistima pružiti zanimljiv doživljaj i iskustvo. 
Događanja koja se organiziraju različitih su veličina i sadržaja. Najpoznatija su mega 
događanja koja utječu na međunarodno tržište, a sve više truda se ulaže i u razvoj 
festivala koji privlače velik broj posjetitelja i pružaju promociju područja u kojem se 
organiziraju. Događanja postaju marketinški proizvod koji svojim dizajnom i 
atraktivnošću privlači sve više posjetitelja te povećava imidž poduzeća koja se uključuju 
u proces organizacije. Iz tog razloga velika poduzeća se uključuju svojim donacijama 
kako bi pomogle organizatorima, a zauzvrat povezuju svoju marku s događanjem. 
Događanja svojim brzim i uspješnim razvojem omogućuju destinacijama da postanu 
brand. Da bi događanje bilo uspješno, organizatori moraju provesti detaljnu SWOT 
analizu i procijeniti koje su snage koje mogu iskoristiti i slabosti koje trebaju poboljšati 
te prilike koje im se pružaju i prijetnje koje su nepredvidive prilikom organizacije. 
Također je potrebno analizirati ciljano tržište, definirati ciljane skupine i procijeniti 
kako će dizajn događanja utjecati na posjetitelje. Organizacijom Špancirfesta, grad 
Varaždin i okolica iz godine u godinu ostvaruju sve bolji imidž na turističkom tržištu. 
Bogatstvo programa, očuvanje tradicijske baštine, kreativnost i multikulturalnost samo 
su neke od karakteristika koje krase navedeno događanje. To je najznačajnije kulturno-
turističko događanje u Varaždinu koje ostvaruje velik turistički promet i pozicionira 
grad kao destinaciju koja se mora posjetiti i doživjeti. 
 
Ključne riječi: imidž, lokalni turizam, posjetitelji, Špancirfest, turistička destinacija, 
turistička događanja.  
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1. UVOD 
Predmet istraživanja ovog rada je uloga turističkog događanja u funkciji promocije 
turizma, a prikazana je na primjeru Špancirfesta – „festivala dobrih emocija“. Turistička 
događanja zauzimaju vrlo važno mjesto u funkciji promocije turizma svih dijelova 
zemlje, stoga je tema poprilično aktualna. Na odluku turista kod odabira turističke 
destinacije bitno utječu različita događanja i drugi kulturni i sportski događaji koje 
destinacija nudi. 
Cilj rada je objasniti način na koji turistički događaji utječu na promociju turizma 
određene turističke destinacije i analizirati Špancirfest kao događanje koje doprinosi 
razvoju i izgradnji imidža Varaždina kao poželjne turističke destinacije.  
U drugom poglavlju definiran je pojam događanja i njegove karakteristike, razvoj 
događanja kroz povijest te vrste događanja prema veličini, formi i sadržaju. 
Treće poglavlje opisuje na koji način događanja kao marketinški proizvod privlače 
publiku, kako ekonomski, ekološki i društveni učinci događanja utječu na lokalni 
turizam te koju ulogu imaju događanja kao brand u funkciji promocije turizma. 
Četvrto poglavlje opisuje što su ciljevi, misija i svrha događanja, na što treba obratiti 
pažnju kod odabira teme i mjesta događanja, koju ulogu imaju sponzori kod provedbe 
događanja te na koja pitanja treba odgovoriti kod financijskog planiranja događanja. 
Peto poglavlje opisuje Špancirfest kao događanje koje promiče promociju grada 
Varaždina. Daje odgovore na pitanja koja je svrha i cilj tog događanja, kakva je tema i 
na kojem mjestu se događanje održava, koja je ciljana publika i kakva je mogućnost 
izvedbe, kako se oglašava i kakav je publicitet stekla. 
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2. POJAM I VRSTE DOGAĐANJA 
2.1. Pojam i definicija događanja 
„Događanje (gl. im.) - nastajati, zbivati se, dešavati se, prema Aniću, Rječnik hrvatskog 
jezika (engl. Event)“ (Gardijan, 2009.). 
Pojam događanja u turizmu odnosi se na posjete, sudjelovanja, organizaciju ili 
promatranja različitih događanja s raznim temama. Gardijan (2009) navodi da 
događanja čine kombinaciju različitih duhovnih i materijalnih usluga i dobara koja se 
nude gostima kako bi zadovoljile njihove potrebe i želje te kako bi na poseban način 
doživjeli lijepe trenutke. 
Svakoj zajednici i mjestu potrebna su određena događanja koja poboljšavaju njihov 
imidž i stvaraju razvojne potencijale. Van Der Wagen i Carlos (2008) prema Goldblatt 
(1997) definiraju posebna događanja kao „jedinstven trenutak koji treba obilježiti 
posebnim svečanostima i obredima kako bi se zadovoljile specifične potrebe.“ Vrlo je 
teško stvoriti standardnu definiciju događanja jer ona ovise o osobnim preferencijama. 
Stoga se događanja mogu definirati s gledišta organizatora i s gledišta posjetitelja. S 
gledišta organizatora događanja su aktivnosti koje se odvijaju samo jednom ili rijetko, 
izvan uobičajenih programa ili aktivnosti organizacije koja ih organizira. Ako se gleda s 
gledišta posjetitelja, određena događanja su prilika za zabavu, opuštanje, prilika da si 
priušte nešto što nije dio njihovih svakodnevnih aktivnosti. 
Van Der Wagen i Carlos (2008) navode sljedeće karakteristike događanja: 
- najčešće se radi o jedinstvenom životnom iskustvu 
- obično su vrlo skupa 
- održavaju se u kratkom vremenskom razdoblju 
- traže dugotrajno i oprezno planiranje 
- obično se održavaju samo jednom (iako se mnoga održavaju svake godine i to 
najčešće u isto vrijeme) 
- podrazumijevaju visoki financijski i sigurnosni rizik 
- svi ljudi uključeni u provedbu događaja i cijeli organizacijski tim puno riskiraju 
puno. 
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Zbog specifičnih karakteristika i same veličine događanja su postala posebno područje 
promatranja te se mogu izdvojiti i kao samostalna djelatnost.  
Gardijan (2008) navodi da događanja kao samostalna djelatnost imaju velik utjecaj na 
destinaciju u kojoj se organiziraju, njeno gospodarstvo, okoliš, a najviše na razvoj 
turizma koji je na njima zasnovan. Također, veliki prihodi od događanja potiču vlasti, 
gospodarstvenike i različite agencije da se uključe u razvijanje događanja kao 
samostalne djelatnosti (Gardijan, 2008). 
2.2. Povijesni kontekst nastanka događanja 
Gledajući u povijest, događanja postoje od samih početaka čovječanstva, međutim s 
vremenom su se prikazivala i mijenjala kroz različite svečanosti. Ljudi su na različite 
načine obilježavali važne događaje, kako u privatnim, tako i u poslovnim životima. 
Tako su se u antičko doba događanja odvijala u čast bogova, dok su u srednjem vijeku 
bile poznate viteške svečanosti i različite priredbe od kojih su najdugovječnije 
Olimpijske igre koje se održavaju i danas. Ljudi su se družili kroz različita sportska, 
vjerska i karnevalska događanja te viteške turnire. Nekada su događanja predstavljala 
nesvakidašnji i posebni doživljaj te nisu bila česta i zbog toga su kod ljudi izazivala 
potrebu da se uključuju i sudjeluju u takvoj vrsti druženja. (Vig, 2014)  
U današnje doba, povećanje životnog standarda ljudi i povećanje broja stanovnika 
dovelo je do povećanja i nastanka različitih oblika, vrsta i obujma događanja. 
Potencijalni posjetitelji zahtijevaju puno više uloženog truda i vremena kako bi 
događanje zadovoljilo njihove želje i potrebe za opuštanjem i uživanjem u takvoj vrsti 
turizma. (Vig, 2014) 
2.3. Vrste događanja prema veličini 
Što se tiče veličine, događanja obuhvaćaju širok raspon, od onih koja zahtijevaju 
dugotrajno detaljno planiranje i obuhvaćaju veliki broj publike do onih koja su manjeg 
obujma i učestalija. 
Van Der Wagen i Carlos (2008) navode da se događanja po veličini mogu kategorizirati 
kao:  
 Megadogađanja 
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 Regionalna događanja 
 Značajna događanja i  
 Manja događanja 
Megadogađanja 
Utječu na međunarodno tržište te ih prenose globalni mediji. Tu se ubrajaju Olimpijske 
igre, Svjetska prvenstva, različiti poznati svjetski sajmovi. Privlače najveći broj 
posjetitelja, ali zahtijevaju izuzetno pažljivo planiranje i upravljanje kako ne bi imala 
negativne posljedice za destinaciju. Kod organiziranja takvih događanja vrlo je važan 
destinacijski menadžment koji mora dobro razviti složene turističke proizvode koji 
podižu razinu zainteresiranosti za određeni događaj. Kod takvih događanja vrši se 
globalna razmjena informacija koje jačaju brand destinacije. (Van der Wagen i Carlos, 
2008) 
Regionalna događanja 
Cilj im je skrenuti pozornost turista i zainteresirati ih za određenu regiju ili odredište. 
Takva događanja privlače domaće i strane turiste te donose značajnu financijsku dobit. 
Primjer poznatog regionalnog događanja je najveći festival country glazbe u svijetu 
„FAN Fair“ koji se održava svake godine u državi Tennessee. (Van Der Wagen i Carlos, 
2008). 
Značajna događanja  
Pobuđuju zanimanje zajednice, a ujedno privlače velik broj posjetitelja i sudionika. 
Samim time stvaraju značajan prihod od turizma. Primjerice, održavanje velikih 
sajmova i skupova u kongresnim centrima, proslava Kineske nove godine koja se 
održava u mnogim gradovima i uključuje različite festivale. (Van der Wagen i Carlos, 
2008). 
Manja događanja 
Ona su najčešća i najveći broj ih spada upravo u ovu kategoriju. Svako mjesto ili grad 
ima barem jedno događanje po kojem je poznato i koje poboljšava njegov turistički 
imidž. (Van der Wagen i Carlos, 2008) 
Neovisno o veličini, svako događanje trebalo bi sredini u kojoj se odvija donositi 
pozitivne ekonomske učinke te poticati međusobno druženje i toleranciju.  
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2.4. Vrste događanja prema formi i sadržaju 
Različita događanja privlače velik broj posjetitelja, a mnoga od njih vrlo su isplativa u 
financijskom smislu. Događanja prema vrsti veoma su raznolika, iako su neka manje 
poznata, zadovoljavaju određeni dio potreba publike. 
Događanja prema vrsti mogu se kategorizirati na (Van Der Wagen i Carlos, 2008) : 
 sportska događanja,  
 zabavu, umjetnost i kulturu,  
 komercijalna marketinška i promidžbena događanja, 
 festivale,  
 obiteljska okupljanja,  
 ostale vrste događanja.  
Sportska događanja 
Održavaju se u svim sredinama i u njih se uključuju ljudi svih dobnih skupina. Od 
profesionalaca koji se profesionalno bave sportom i sudjeluju na sportskim natjecanjima 
kako bi ostvarili najbolje rezultate do amatera koji se sportom bave rekreativno i 
sudjeluju na sportskim događanjima zbog zabave i druženja. (Van der Wagen i Carlos, 
2008) 
Zabava, umjetnost i kultura 
Zabavna događanja su najraširenija i privlače najveći broj posjetitelja. Tu spadaju 
koncerti koji okupljaju najveći broj mlađe publike. U kulturne i umjetničke događaje   
ubrajaju se razne izložbe koje organiziraju muzeji i galerije, a takvoj vrsti događanja 
više su naklonjeni ljudi srednjih i starijih životnih skupina. (Van der Wagen i Carlos, 
2008) 
Komercijalna marketinška i promidžbena događanja 
Cilj takvih događanja je promocija proizvoda, usluga ili događaja s namjerom da ostave 
što bolji dojam na ciljanu publiku pa su zbog toga na takvim događanjima često prisutni 
mediji.  Zbog toga organizatori ulažu velik novac na promociju takvih događanja. (Van 
der Wagen i Carlos, 2008) 
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Festivali 
Privlače velik broj posjetitelja, a području na kojem se održavaju omogućuju da se 
promovira kroz svoje proizvode i usluge. Razlikuju se različite vrste. Filmski festivali, 
gastro festivali, kazališni festivali i drugi koji pružaju priliku turistima i domicilnom 
stanovništvu da prisustvuju različitim zabavnim programima. (Van der Wagen i Carlos, 
2008) 
Obiteljska okupljanja 
Obiteljski događaji poput vjenčanja, rođendana, krštenja često se pretvaraju u velika 
događanja u čiju se organizaciju ulaže puno vremena i novca. (Van der Wagen i Carlos, 
2008) 
Ostale vrste događanja 
Postoje brojne vrste događanja koje se ne mogu svrstati u određenu kategoriju, a 
privlače različite profile posjetitelja. Tu se ubrajaju različite izložbe cvijeća, pasa, knjiga 
i drugo. (Van der Wagen i Carlos, 2008) 
Događanja raznih sadržaja zadovoljavaju više ukusa stoga je potrebno raditi na 
osmišljavanju raznolikih tema događanja kako bi privukle različite skupine posjetitelja 
(Van der Wagen i Carlos, 2008). 
3. UPRAVLJANJE TURISTIČKIM DOGAĐANJIMA U FUNKCIJI 
PROMOCIJE TURIZMA 
3.1. Događanja kao marketinški proizvod 
U današnjem modernom svijetu potrebno je mnogo kreativnih ideja na svim razinama 
planiranja događanja, kako bi se ostvarile pozitivne promjene i napredak. Potrebno je 
težiti da se potencijalnoj publici pruže svi elementi koji zadovoljavaju njihove potrebe 
kojima teže prilikom posjeta određenom događanju. 
Najčešći cilj posjetitelja određenim događanjima je da dožive novo iskustvo i zabavu, 
upoznaju nove ljude i sklope prijateljstva, a jedan od važnijih elemenata je da za 
određenu cijenu dobe adekvatnu kvalitetnu ponudu. Kako bi događanja privukla što 
različitiji segment publike trebaju biti jedinstvena, kreativna, inovativna i cjenovno 
prihvatljiva. Događanja se sve više koriste kao posredna sredstva razvoja marketinga 
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različitih poduzeća na način da poduzeća sudjeluju u sponzorstvu istih te time svoj 
ugled pozicioniraju na viši nivo u svijesti potencijalnih korisnika/potrošača. Isto tako, 
sve većim razvojem industrije događanja, javlja se potreba za agencijama koje su 
specijalizirane isključivo za organiziranje događanja kako u svijetu, tako i kod nas. 
Van der Wagen i Carlos (2008) navode kako je prilikom planiranja i rada na marketingu 
događanja potrebno postići usklađenost između koristi proizvoda ili usluga i potreba 
publike, kako bi se lakše uskladio dizajn događanja i njegova promocija. U današnje 
vrijeme dobro osmišljena događanja učinkovit su alat marketinga za privlačenje 
posjetitelja, jačanje prepoznatljivosti određenog mjesta i sredine, međusobno 
zbližavanje domicilnog stanovništva i stranih posjetitelja te ostvarivanje raznih 
pozitivnih ekonomskih učinaka. Gardijan (2009) navodi da događanja mogu 
predstavljati samostalne „proizvode“ koji zadovoljavaju različite ljudske želje i potrebe, 
ali također i odlične načine promoviranja već postojećih atrakcija, proizvoda, usluga i 
njihovih različitih kombinacija. 
Suvremeni turisti žele na nove načine doživjeti i otkrivati te biti što više uključeni u 
događanja u turističkoj destinaciji koju posjećuju. Također su spremni i više potrošiti 
ukoliko im odgovara splet aktivnosti koje zadovoljavaju njihove potrebe. Čorak i 
Trezner (2014) navode da je proces odabira turističke destinacije vrlo složen pa se 
destinacije natječu kako bi povećale ponudu različitih aktivnosti koje bi zadovoljavale  
što veći broj potencijalnih potreba i motiva turista. Tome u prilog idu i različita lokalna 
događanja koja se tijekom godine organiziraju i u našoj zemlji, a njihove različitosti kao 
različite aktivnosti privlače turiste. Tako je u Bjelovarsko-bilogorskoj županiji poznato 
događanje pod nazivom Božićna/Uskrsna priča obitelji Salaj u čijoj ljepoti okoliša  
mogu uživati posjetitelji svih dobnih skupina. Renesansni festival u Koprivnici vraća 
posjetitelje u Srednji vijek gdje mogu uživati u bogatoj ponudi srednjovjekovnih jela i 
pića, viteškim igrama, nastupima srednjovjekovnih zabavljača – žonglera i dvorskih 
luda te doživjeti život u srednjovjekovnim viteškim logorima. Na Festivalu čipke u 
Lepoglavi posjetitelji mogu uživati u ljepotama tradicijskih rukotvorina i starih zanata, 
uz atraktivne domaće radove iz hrvatskih izvornih čipkarskih središta. 
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3.2. Učinci događanja za lokalni turizam 
Događanja predstavljaju veliku važnost za lokalnu zajednicu ili destinaciju u kojoj se 
održavaju. Utječu na ukupan imidž cijele lokalne zajednice, a također i na ekonomske, 
društvene i kulturne čimbenike. 
Svako organizirano događanje ima pozitivne i negativne učinke na turizam destinacije i 
utječe na svaki aspekt života lokalnog stanovništva. Pozitivne učinke treba unaprjeđivati 
kako bi bili što veći, dok kod negativnih treba nastojati da se dovedu na najmanji nivo 
kako bi njihov utjecaj bio što manje zamijećen. 
U tablici 1. prikazano je djelovanje događanja na turističku destinaciju, a time i na 
lokalno stanovništvo te pozitivni i negativni utjecaji na iste. 
Tablica 1. Utjecaj organiziranih događanja na turističku destinaciju 
DJELOVANJE DOGAĐAJA  POZITIVNI UTJECAJI  NEGATIVNI UTJECAJI  
Socijalno i kulturno 
Dijeljenje iskustva Društvena otuđenja 
Revitaliziranje tradicije Manipulacija društvom 
Stvaranje društvenog 
ponosa 
Negativan društveni ugled 
Vrednovanje grupa Nedolično ponašanje 
Povećano  sudjelovanje 
zajednice 
Zlouporaba opojnih 
sredstava 
Uvođenje novih ideja Socijalna dislokacija 
Širenje kulturoloških 
perspektiva 
Gubitak udobnosti 
Fizičko i ekološko 
Isticanje okoliša – prirode Uništenje prirode 
Pružanje najboljih modela 
iz prakse 
Zagađenje 
Povećanje ekološke svijesti Ometanje bukom 
Poboljšan promet i 
komunikacije 
Prometne gužve 
Urbane obnove  
Političko 
Međunarodni prestiž Rizik neuspjelog 
organiziranog događaja 
Poboljšan profil Pogrešno smještanje 
novčanih sredstava 
Unaprjeđenje investicija Nedostatak odgovornosti 
Socijalna kohezija Propagiranje 
Razvoj administrativnih 
sposobnosti 
Gubitak kontrole i 
vlasništva zajednice 
Izvor: Gračan D. i Rudančić-Lugarić A., Konkurentnost turističke destinacije – studija slučaja (case 
study) Riječki karneval, Fakultet za menadžment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija prema 
Bowdin,G.,Allen,J.,at.al.; Events Management,Butterworth-Heinemann, Oxford,UK, 2006. P.38 
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Ekonomski učinci 
Što se tiče pozitivnih ekonomskih učinaka događanja na turizam određene destinacije, 
veoma važnu ulogu imaju putovanja koja se događaju zbog održavanja određenog 
događanja. Samim time povećava se promocija destinacije u kojoj se održava 
događanje, a ukoliko je događaj poznat na međunarodnoj razini, destinacija postaje 
poželjnije mjesto za buduće posjete. Protokom ljudi povećava se i trgovinska razmjena, 
lokalna proizvodnja podiže se na viši nivo što doprinosi razvoju manjih poduzetnika na 
određenom području. Također se povećava zapošljavanje lokalne radne snage. 
(Nonković, 2012) 
Međutim, ekonomski učinci mogu imati i negativne efekte na turizam destinacije u 
kojoj se održava određeni događaj. Jedan od njih je narušavanje imidža destinacije što 
može dovesti do gubitka gostiju veće platežne moći što se direktno povezuje s lošijim 
ekonomskim učincima. Također, postoji opasnost od ubrzanog porasta cijena u 
destinaciji i iskorištavanja radne snage.  
Društveni učinci 
Jedan od važnijih društvenih učinaka određenog događanja na turizam lokalne zajednice 
je povećanje svijesti o kulturi i tradicijskim vrijednostima. Zbližavanje i suradnja  
lokalnog stanovništva doprinosi razvoju novih ideja i razmjeni iskustava koja se mogu 
prenijeti na ostale dijelove zajednice. Događanja potiču rast međukulturalne tolerancije, 
širenje perspektiva u području kulture i rast gostoljubivosti. (Mamić, 2013) 
Negativni društveni učinci koji se mogu pojaviti organizacijom određenog događanja su 
gubitak ljubaznosti domicilnog stanovništva ukoliko se u njihovoj maloj sredini pojavi 
veća grupa ljudi i komercijalizacija tradicionalne kulture. 
Ekološki učinci 
Pozitivni ekološki učinci koje određeno događanje ima na destinaciju su širenje svijesti 
o očuvanju okoliša, razvoj infrastrukture te nastojanje da se naglase prirodne ljepote 
koje određena destinacija nudi. Utjecaj medija može bitno utjecati na razvoj svijesti o 
zaštiti okoliša. 
Nažalost, negativni učinci puno su izraženiji. Devastacija kulturnih i prirodnih dobara, 
zagađenje, buka, prekoračenje kapaciteta destinacije u samom vrhuncu sezone. Sve to 
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dovodi do remećenja normalnih uvjeta života u sredinama u kojima se veća događanja 
organiziraju. 
3.3. Događanje kao brand u funkciji promocije turizma 
Destinacijski branding može se definirati kao skup karakteristika i sadržaja koje 
posjeduje određena turistička destinacija i zbog kojih je turisti odabiru kao odredište, a 
po kojima se ona razlikuje od drugih turističkih destinacija.  Trošt i sur. (2012) prema 
Blain i sur. (2005) navode kako je destinacijski branding „skup aktivnosti koje: 
 podržavaju stvaranje imena, simbola, loga, oznake riječi ili druge grafike 
koja se lako identificira i razlikuje destinaciju, 
 dosljedno prenose očekivanja nezaboravnog iskustava putovanja koje je 
jedinstveno  povezano s destinacijom, 
 služe za konsolidaciju i jačanje emocionalne veze između posjetitelja i 
destinacije i 
 smanjuju troškove potrošača, pretraživanja i percipiraju rizik.“ 
Događanja kao složeni turistički proizvod imaju vrlo veliku važnost u turizmu. Za neke 
turiste predstavljaju dodatni sadržaj u destinaciji jer su oni već stigli u destinaciju iz 
nekog drugog razloga, dok za druge predstavljaju razlog dolaska u destinaciju pa samim 
time poprimaju obilježja primarne turističke atrakcije i proizvoda. Povećanje broja 
turista koji u određenu destinaciju dolaze zbog održavanja nekog događanja znači da je 
destinacija sposobna održavati i povećavati atraktivnost te time generirati novu 
potražnju što povećava njenu konkurentnost. (Čorak i Trezner, 2014)  
Velik broj destinacija sa kvalitetnom i razvijenom turističkom ponudom teži tome da 
postane brand. Raznovrsna događanja oduvijek su kod ljudi pobuđivala 
zainteresiranost, a posredstvom medija njihov utjecaj na svakodnevnicu raste iz dana u 
dan. Dobro osmišljena događanja pružaju destinaciji globalnu promociju jer izazivaju 
veliku pozornost medija. Čorak i Trezner (2014) navode da kvalitetna organizacija i 
promocija određenog događanja te pružanje atraktivnih sadržaja, programa, proizvoda i 
usluga domaćim i stranim posjetiteljima koji se ponovno vraćaju zbog istog, omogućuju 
događaju da postane brand. Rast popularnosti festivala i drugih kulturnih događanja 
tako se zbog velike prisutnosti marketinga povećava iz godine u godinu. Događanja 
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poboljšavaju imidž mjesta u kojem se održavaju te ujedno smanjuju utjecaj sezonalnosti 
turizma (Čorak i Trezner, 2014).  
Primjeri koji pokazuju kako događanja pozitivno utječu na stvaranje imidža destinacije 
su: 
 Festival Ultra Europe – prvi puta održao se 2013. godine u Republici Hrvatskoj. 
Sam festival svjetski je poznata atrakcija i ima vrlo veliku ulogu u 
pozicioniranju Hrvatske (Dalmacije) kao poželjne turističke destinacije zbog 
toga što privlači velik broj ljubitelja elektronske glazbe iz svih dijelova svijeta. 
Pokazatelji uspješnosti su ostvareni dolasci i noćenja stranih turista te sama 
turistička potrošnja za vrijeme održavanja festivala. Prema pisanju Poslovnog 
dnevnika festival je u 2014. godini u tri dana posjetilo više od 100 tisuća ljudi iz 
125 zemalja. Festival je potaknuo više od 60 milijuna kuna turističke potrošnje, 
a posjetitelji su ostvarili više od 90 tisuća noćenja. (Poslovni dnevnik, 
http://www.poslovni.hr/after5/ultra-europe-2015-trajat-ce-sedam-dana-i-siri-se-
na-vis-286208). 
 Festivali u Edinburgu – pozicionirali su grad u svjetski poznatu destinaciju 
umjetničkih atrakcija. Edinburški festival traje tri tjedna u kolovozu svake 
godine i posjetiteljima nudi razne umjetničke nastupe. Ovaj glavni grad Škotske 
za vrijeme održavanja različitih festivala privlači brojne umjetnike i posjetitelje 
iz cijelog svijeta. Tijekom srpnja i kolovoza održava se 7 festivala. Festival 
Jazza i Bluesa traje 10 dana, Festival umjetnosti okuplja oko 250 tisuća 
posjetitelja, oko 2400 umjetnika nastupa na Međunarodnom festivalu u 
Edinburgu, a 750 autora sudjeluje na Međunarodnom festivalu knjiga u 
Edinburgu. (http://www.visitscotland.com/blog/edinburgh-lothians/edinburgh-
festivals-2014/). Navedene brojke pokazuju da su događanja u Edinburgu 
svjetski poznata i ostvaruju veliki publicitet za Škotsku.  
 Oktoberfest – započeo je 1810. godine, a održava se svake godine u Münchenu. 
U 16 dana trajanja posjeti ga oko 7 milijuna ljudi. Simbol festivala je pivo, a 
prema procjenama popije se oko 7 milijuna litara. Osim njih, posjetiteljima se 
serviraju vina, bezalkoholna pića i tradicionalna hrana. 
(http://www.muenchen.de/int/en/events/oktoberfest/history.html) 
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 Dubrovačke ljetne igre – tradicionalno se održavaju svake godine u Dubrovniku 
i okupljaju umjetnike iz cijelog svijeta koji izvode brojne glazbene, dramske, 
folklorne i druge programe. Imaju veliku potporu javnosti te uvelike pomažu u 
brandiranju grada Dubrovnika kao poželjne turističke destinacije. U 2015. 
godini broj posjetitelja iznosio je oko 60 tisuća. Službena web stranica Igara 
zabilježila je 278 tisuća posjeta. Za praćenje Igara akreditiralo se 246 
predstavnika medija, od čega je bilo 131 domaćih novinara, 59 domaćih 
fotografa i snimatelja te 56 novinara iz inozemnih redakcija. 
(http://www.dubrovnik-festival.hr/sites/default/files/66_igre_u_brojkama.pdf)  
4. RAZVOJ I UPRAVLJANJE TURISTIČKIM DOGAĐANJEM 
4.1. Proces razvoja i strateškog planiranja događanja 
Kako bi se određeni događaj mogao razviti, potrebno je imati ideju i dobro istražiti 
potrebe i želje potencijalnih klijenata/potrošača. Vrlo je važno odrediti misiju odnosno 
svrhu događaja, ciljeve događaja, temu, mjesto, ciljanu publiku te utvrditi koje su 
sposobnosti organizacijskog tima. Prema Hrvatskoj gospodarskoj komori, Sektoru za 
turizam (http://www.fpmoz.ba/new/pdf/turizam/PrirucnikEventManagmetn.pdf), sve 
navedeno može se svrstati u pet osnovnih pitanja koja si treba postaviti svaki 
organizator prije nego počne planirati određeno događanje:  
1. Zašto se održava događanje? 
Tu se podrazumijeva definiranje ciljeva i načina njihove realizacije. Također se 
razmatra postoje li unutar područja na kojem se planira događanje politički čimbenici na 
koje treba obratiti pažnju. 
2. Tko je zainteresiran za događanje? 
Razmatra se tko su sudionici događanja i koja su njihova psihografska i demografska 
obilježja. 
3. Kad se održava događanje? 
Vrijeme održavanja vrlo je bitno zbog konkurencije i sezonalnosti turizma. 
4. Gdje se održava događanje? 
Za mjesto održavanja bitno je da zadovoljava potrebe posjetitelja. 
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5. Što se organizira?     
Analizira se što se očekuje od događanja.                                                                                                                      
Misija događanja 
Misija događanja treba jasno davati do znanja svim interesnim grupama koja je svrha 
događanja, odnosno kome je namijenjeno i što se njime želi postići. (Van der Wagen i 
Carlos, 2008) 
Svrha događanja 
Ona je jedan od važnijih elemenata jer je temelj cjelokupnog planiranja i sudionicima 
pruža iskustvo i cjelokupni dojam. Organizirana događanja mogu imati više različitih 
svrha. U praksi su to najčešće promocija mjesta i običaja u kojoj se događanje održava i 
ostvarenje profita. Za uspješno ostvarenje svrhe potrebno je pažljivo i detaljno 
isplanirati sve detalje događanja i aktivnosti kojima će sudionici pristupiti i u kojima će 
uživati. (Van der Wagen i Carlos, 2008) 
Ciljevi događanja 
Prema Van Der Wagen i Carlos (2008) ciljevi trebaju biti jasno definirani te poznati 
svim članovima organizacijskog tima, partnerima projekta i svima onima koji izravno ili 
neizravno sudjeluju u procesu organizacije, a temelj su za mnoge elemente procesa 
planiranja. 
Najčešći opći ciljevi organiziranja događanja su (Van Der Wagen i Carlos, 2008) : 
 povećanje ugleda destinacije, 
 dobivanje medijske pozornosti, 
 ostvarenje profita, 
 produljenje turističke sezone, 
 podizanje društvene svijesti. 
Na temelju općih ciljeva potrebno je razviti i specifične ciljeve. Specifični ciljevi 
procjenjuju se pomoću (Knežević, 2012) :  
 podataka o potrošnji, 
 medijskoj popraćenosti, 
 razini prepoznavanja sponzora, 
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 demografskih podataka o publici. 
Tema događanja 
Najvažnije je da je tema događanja povezana sa svrhom. Većina događanja ima 
određenu temu kroz dizajn i boje koje se koriste na svim elementima koji su povezani sa 
događajem kao što su ulaznice, suveniri, plakati, odore, a to sudionicima omogućava da 
se što bolje poistovjete s temom (Van der Wagen i Carlos, 2008). Tema događanja 
može biti bilo koji pojam vezan uz povijesne trenutke, glazbu, boju, film, kazalište, ples 
ili neke predmete (cvijeće, automobili). Glavnu temu koja se tada provlači kroz čitavo 
događanje i time ga čini jedinstvenim, potrebno je implementirati u što više elemenata 
koje to događanje sačinjavaju. 
Na slici 1. prikazani su elementi koji se najčešće povezuju uz temu događanja. 
Slika 1. Elementi koji se najčešće povezuju uz temu događanja 
 
Izvor: Bowdin, G.; O'Toole, W.; Allen, J.; Harris, J. & McDonnell, I. (2011). Events management. 
NewYork, Routledge. 
Iz toga proizlazi, ukoliko se tema provlači kroz catering, hrana treba biti napravljana u 
stilu teme koja je odabrana kao glavna tema događanja. Što se tiče odabira teme 
događanja, organizator ima velik izbor. Može se koristiti već provjerena tema ili neka 
nova i jedinstvena, ali treba nastojati da bude privlačna dodiru, mirisu, okusu, sluhu i 
njuhu kako bi posjetiteljima mogla pružiti neko novo iskustvo. 
Tema 
Catering 
Umjetnici, 
izvođači, 
zabava, 
voditelji 
Dekoracija, 
scenografija 
Ozvučenje i 
osvjetljenje 
Audiovizualni 
i specijalni 
efekti 
Lokacija, 
mjesto 
događanja 
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Kod izbora teme također je bitno misliti na budžet događanja. Richards (1997) navodi 
da tema omogućuje prepoznavanje događaja, a potencijalnim posjetiteljima može 
predstavljati kratak opis zbivanja. 
Mjesto događanja 
Kod odabira mjesta događanja potrebno je voditi brigu da zadovoljava sve uvjete koji su 
potrebni za dobru realizaciju događanja. Kod organiziranja većih događanja aktivnosti 
se često provode na različitim lokacijama od kojih su neke i manje poznate, stoga je 
potrebno obratiti pozornost na način promocije takvih lokacija kako bi se posjetitelji 
lakše orijentirali. Van Der Wagen i Carlos (2008) navode kako se kod odabira lokacije 
događanja u obzir moraju uzeti potrebe izvođača, publike i organizatora. Za izvođače je 
bitna razina povezanosti s publikom koja ovisi o udaljenosti publike, s druge strane 
doživljaj publike ovisi o tome da vide što se zbiva na pozornici. 
Prema Van der Wagen i Carlos (2008) organizator treba voditi brigu o čimbenicima kao 
što su:  
 sigurnost, 
 parkiralište, 
 blizina javnog prijevoza, 
 uređenje i ozvučenje, 
 organizacija hrane i pića, 
 logistika koja je potrebna za postavljanje opreme. 
Potrebno je nastojati da se pronađe prostor koji će najbolje odgovarati zahtjevima 
klijenata i potrebama publike, a po najnižoj cijeni (Van Der Wagen i Carlos, 2008). 
Sponzorstvo 
Sponzorstvo ima vrlo veliku ulogu u razvoju i provedbi određenog događanja. 
Predstavlja obostrane koristi za organizatora događanja i sponzora. Sponzori su 
uglavnom poduzeća koja žele određeno događanje iskoristiti kao priliku da promoviraju 
svoje proizvode i usluge. Prije nego se neko poduzeće odluči za sponzoriranje 
određenog događanja, odgovorne će zanimati kako će organizatori događanja razviti 
publicitet, na koji način će se promovirati svijest o njihovom proizvodu ili usluzi, kako 
će se pospješiti ostvarenje njihovih marketinških ciljeva i doprinijeti njihovom 
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ukupnom poslovnom imidžu (Richards, 1997). Ono što je bitno prilikom organizacije 
događanja je da se sponzorstva ne preklapaju, odnosno da na istom događanju ne dolazi 
do sukobljavanja konkurenata. U praksi bi to značilo da ukoliko na određenom 
događanju glavni sponzor dolazi iz industrije automobila, ostali sponzori trebali bi biti 
iz drugih industrija.  
Sponzor se najčešće povezuje sa događanjem korištenjem imena ili logotipa te za to 
očekuje povrat na svoju investiciju. Zbog toga je nakon događanja potrebno analizirati 
jesu li se ostvarili ciljevi sponzorstva kako bi se znalo je li sponzorstvo uspješno i hoće 
li se sponzorov odnos s događanjem nastaviti. (Van Der Wagen i Carlos, 2008) 
Neki od trendova koji potiču rast sponzorstva su (Filipović, 2012) : 
- ljudi su sve više zainteresirani za posjete događanjima koja koriste kao sredstvo 
provođenja slobodnog vremena, čime raste njihova popularnost, 
- potrošači se nalaze u okolini u kojoj se osjećaju dobro što daje veću mogućnost da 
će prihvatiti marketinšku poruku, 
- sponzori dobivaju priliku za bolju povezanost s tržištima. 
Države i lokalne zajednice ulažu u promociju događanja pa tako i Hrvatska turistička 
zajednica dodjeljuje bespovratna novčana sredstva za događanja na području Republike 
Hrvatske koja imaju međunarodni, nacionalni ili regionalni značaj kao glavni motiv 
dolaska turista u destinaciju, a koje doprinose sljedećim ciljevima (Hrvatska turistička 
zajednica, 2015) : 
 unaprjeđenju/obogaćivanju turističkog proizvoda/ponude pojedine uže ili šire 
destinacije i Hrvatske u cjelini; 
 razvoju sadržaja koji omogućavaju produženje turističke sezone; 
 povećanju ugostiteljskog i drugog turističkog prometa, posebice u razdoblju 
predsezone i posezone te na kontinentu; 
 jačanju snage branda hrvatskog turizma,  
 stvaranju prepoznatljivog imidža hrvatskog turizma, a sredstva potpore dodjeljuju se 
za organizaciju i realizaciju: međunarodnih TOP događanja i nacionalnih i regionalnih 
događanja.  
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Prema podacima Hrvatske turističke zajednice, u Hrvatskoj su 2015. godine dodijeljena 
sljedeća sredstva TOP događanjima: 
Tablica 2. Potpore TOP događanjima u 2015. godini  
RB ŽUPANIJA NAZIV PROJEKTA IZNOS POTPORE 
1 Grad Zagreb INmusic festival 300.000,00 kn 
2 
Istarska 
Swatch beach voleey major series 900.000,00 kn 
3 Musikantenstadl 900.000,00 kn 
4 Dimensions & Outlook događanja 
2015 
350.000,00 kn 
5 Koprivničko-
križevačka 
Renesansni festival 200.000,00 kn 
6 
Ličko-senjska 
Fresh Island Festival 200.000,00 kn 
7 Sonus Festival 200.000,00 kn 
8 Primorsko-goranska Riječki karneval 250.000,00 kn 
9 Splitsko-dalmatinska Ultra Europe Music Festival 900.000,00 kn 
10 Varaždinska Špancirfest 2015 200.000,00 kn 
11 Vukovarsko-srijemska 50. Vinkovačke jeseni 200.000,00 kn 
Izvor: Hrvatska turistička zajednica 
Činjenicu da će novac biti dobro investiran pokazuju podaci iz prethodnih godina. Tako 
je u 2014. godini Renesansni festival u Koprivnici posjetilo oko 50 tisuća posjetitelja i 
sudjelovalo preko tisuću originalno kostimiranih sudionika iz zemlje i inozemstva 
(Slovenije, Italije, Mađarske, Slovačke, Češke, Austrije, Njemačke, Rusije i Poljske). 
Veliki poticaj kod organiziranja ovog događanja je činjenica da je trend rasta posjetitelja 
i izvođača sve veći iz godine u godinu. (Renesansni festival Koprivnica, 
http://www.renesansnifestival.hr/ ). Također u prilog tome ide i Riječki karneval koji 
okuplja tisuće maskiranih sudionika i velik broj gledatelja iz zemlje i inozemstva. Prvi 
put održan je 1982. godine, a temeljen je na povijesnim i kulturnim običajima, a također 
ima elemente folklora i mitologije. Grad Rijeku uzdiže među najznačajnije europske 
karnevalske gradove. (Riječki karneval, http://www.rijeckikarneval.hr). Gračan i 
Rudančić-Lugarić (2013) navode kako je Riječki karneval u 2011. godini posjetilo oko 
120 tisuća posjetitelja, od kojih 116 tisuća domaćih i 4 tisuće stranih, dok je u 2012. 
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godini ukupan broj posjetitelja nazočnih na karnevalu bio veći za 60 tisuća u odnosu na 
prethodnu godinu.  
Financije 
Ukupan poslovni rezultat poduzeća koja organizira određeno događanje ovisi o 
ukupnom prihodu koji se ostvario samom organizacijom događanja. Van der Wagen i 
R. Carlos (2008) navode kako je vrlo važno kod financijskog upravljanja događanjem 
postavljanje sljedećih pitanja: 
1. Je li cilj ostvariti profit? 
Nisu sva događanja usmjerena na ostvarivanje profita, već to može biti promidžba 
novog proizvoda ili, primjerice, bolje pozicioniranje na tržištu. 
2. Koliko će događanje stajati? 
Potrebno je dobro procijeniti koliki će biti troškovi najma opreme, hrane i pića, 
oglašavanja te je važno stalno pratiti nastale troškove. 
3. Koji su izvori sredstava? 
Glavni prihodi koji se ostvaruju organizacijom nekog događanja najčešće proizlaze iz 
prodanih ulaznica, hrane i pića ili robe (suvenira). Potrebno je definirati hoće li se 
događanje financirati samo iz organizatorovih izvora sredstava ili će potporu dati i 
lokalna ili državna tijela, sponzori ili će se koristiti financijska potpora dobivena preko 
natječaja. (Van Der Wagen i Carlos, 2008) 
4. Koliko je ulaznica potrebno prodati kako bi se pokrili troškovi? 
Organizator treba odlučiti hoće li se usmjeriti na brojnu publiku i nižu cijenu ulaznica ili 
će posjetitelji biti malobrojna publika pa će cijene ulaznica biti visoke (Van Der Wagen 
i Carlos, 2008). 
5. Kakav je novčani tok? 
Kod većeg broja događanja većina troškova treba se pokriti iz već postojećih sredstava 
jer se prihod ostvaruje tek na sam dan događanja. Iznimno, kod prodaje ulaznica puno 
prije samog događanja organizatori ostvaruju prihode te mogu pokriti troškove prije 
održavanja događanja. (Van Der Wagen i Carlos, 2008) 
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6. Kakav je sustav kontrole potreban za sprječavanje pronevjere? 
Potrebno je uvesti sustave koji će omogućiti sigurno praćenje novca i evidentirati sve 
transakcije kao što su plaćanje računa, poreza i poslovanje s gotovinom (Van Der 
Wagen i Carlos, 2008). 
7. Kako ispuniti zakonske i porezne obveze? 
Kod organiziranja događanja potrebno je pribaviti određene dozvole kako bi se 
poslovalo u skladu sa zakonom. Tako je u slučaju organizacije glazbenog događanja 
potrebno dobiti dozvole u skladu sa Zakonom o autorskim pravima te platiti naknade 
kako bi se ispunile obveze prema ugovorima o autorskim pravima s izdavačima (Van 
der Wagen i Carlos, 2008). Važno je da se koriste usluge kvalificiranog osoblja što će 
osigurati bolje praćenje organizacije. Van der Wagen i Carlos (2008) navode da se velik 
broj odredbi lokalnih vlasti odnosi na događanja, no veličina događanja određuje koliko 
će zahtjevi biti detaljni, pošto manja događanja imaju manji utjecaj na lokalnu 
zajednicu. 
4.2. Izvedivost i upravljanje događanjem 
Dobro analizirano tržište olakšat će izvedivost i upravljanje događanjem. Potrebno je 
istražiti potencijal i atraktivnost tržišta, kupovnu moć potencijalnih posjetitelja i njihove 
sklonosti prema određenim proizvodima i uslugama. Stoga je bitno odrediti tko su 
posjetitelji i što očekuju od događanja. Kod analize izvedivosti događanja potrebno je 
veliku pažnju posvetiti mogućim rizicima, naročito financijskom riziku koji može 
uzrokovati neuspjeh događanja. (Van Der Wagen i Carlos, 2008) 
Van Der Wagen i Carlos (2008) prema Ernestu i Youngu – savjetnicima za Olimpijske 
igre definirali su sljedeće ključeve uspjeha: 
 Je li održavanje događanja dobra zamisao? 
Navedeno pitanje treba se detaljno analizirati u samom početku planiranja kako bi se 
dobili odgovori hoće li događaj imati javnu podršku i hoće li zadovoljiti očekivanja 
posjetitelja i organizatora (Van Der Wagen i Carlos, 2008) 
 Ima li organizator potrebne vještine? 
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Potrebno je formirati organizacijski tim koji međusobno dobro sudjeluje i nadopunjuje 
se. Richards B. (1997) navodi da „bilo tko, tko organizira i promovira zbivanje koje 
potiče prikupljanja velikog broja ljudi na jednom mjestu obično silom zakona mora 
osigurati dostatnu prvu pomoć i obuku osoblja.“ 
 Ima li događanje podršku zajednice? 
Kod analiziranja podrške zajednice bitno je da se analiziraju mišljenja svih interesno-
utjecajnih skupina. Međutim, uvijek se događa da jedan dio bude izložen negativnim 
utjecajima određenog događanja. (Van Der Wagen i Carlos, 2008) 
 Postoji li u zajednici potrebna infrastruktura? 
Kod organiziranja većih događanja potrebno je analizirati koliki je kapacitet mjesta koje 
će prihvatiti posjetitelje i je li u mogućnosti prihvatiti veći broj posjetitelja. 
 Može li se pronaći prostor po prihvatljivoj cijeni? 
Kod zabavnih događanja cijena prostora i lokacija imaju veliki utjecaj kod određivanja 
cijene određenih sadržaja i promocije.  
 Hoće li događanje privući publiku? 
Potrebno je provesti analizu lokalnog stanovništva, domaćih i stranih posjetitelja te 
identificirati nove trendove kako bi se kreirao program koji će privući i zadovoljavati 
potrebe i želje ciljane publike. (Van der Wagen i Carlos, 2008) 
 Hoće li događanje privući podršku medija? 
Kakvu medijsku pozornost će privući određeno događanje ovisi o samoj vrsti 
događanja. Organizatori trebaju proučiti sve dostupne medije i oglašavanje prilagoditi 
onim izvorima koje posjetitelji najviše koriste za informiranje. (Van Der Wagen i 
Carlos, 2008) 
 Je li događanje financijski isplativo? 
Organizator treba pažljivo pristupiti izradi proračuna kako bi dobio sliku o tome koliko 
će iznositi troškovi događanja, što utječe na odluku kod formiranja cijena ulaznica. (Van 
Der Wagen i Carlos, 2008) 
 Jesu li kriteriji za ocjenu uspjeha razumni? 
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Kriteriji za ocjenu uspjeha događanja razlikuju se ovisno o veličini događanja. Za 
procjenu uspjeha bitne su reakcije cjelokupnog stanovništva. Kriteriji se moraju odrediti 
prije održavanja događanja. (Van Der Wagen i Carlos, 2008) 
 Koji su rizici? 
To je jedno od najvažnijih pitanja kojemu treba dati najviše pažnje. Potrebno je otkriti 
sve rizike koji su na bilo koji način povezani s događanjem i koji mogu negativno 
utjecati na njegov ishod. Također je potrebno razmisliti o alternativama u slučaju nekog 
negativnog ishoda. (Van Der Wagen i Carlos, 2008) 
SWOT analiza 
Detaljna SWOT analiza olakšava izvedivost događanja te omogućuje razvoj dobre 
strategije organiziranja određenog događanja. Swot analizom određuju se snage i 
slabosti te prilike i prijetnje koje ima određeno poduzeće, događaj ili destinacija 
(Richards, 1997). Snage i slabosti čine unutarnju okolinu, odnosno to su čimbenici na 
koje poduzeće, organizatori događaja ili destinacija mogu utjecati. Prilike i prijetnje dio 
su vanjske okoline i na njih se ne može utjecati. Swot analiza se vrlo često primjenjuje 
jer je jednostavna, a pruža brzo i  kvalitetno planiranje tijeka događanja. Snage i slabosti 
se temelje na sadašnjem stanju događanja, a prilike i prijetnje na budućem stanju 
događanja.  
Swot analiza sastavljena je od engleskih riječi: 
S  - strengths – snage -> čimbenici na koje se može utjecati: znanje zaposlenika, 
predanost poslu, privlačan dizajn proizvoda/događanja, raznolikost ponude.  
W – weaknesses – slabosti -> čimbenici na koje se može utjecati i koje je potrebno 
poboljšati: slabe vještine organizatora, neprepoznatljivost na tržištu, nedovoljno 
iskustvo, visoki troškovi promocije. 
O – opportunities – prilike -> pozitivne pojave vanjske okoline koje dobro utječu na 
tijek događanja. To može biti manjak konkurencije, dobivanje sponzorstva i publiciteta. 
T – threats – prijetnje -> pojave vanjske okoline na koje se ne može utjecati, a loše 
utječu na poslovanje: pojava konkurencije, vremenske neprilike, loše ponašanje 
posjetitelja, nezainteresiranost posjetitelja za događanje.  
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Van der Wagen i Carlos (2008) navode kako se izvedivost događanja povećava sa 
povećanjem snaga organizacije te što boljim iskorištavanjem prilika koje se pružaju. 
Smanjenje rizika na najmanju razinu ostvaruje se prepoznavanjem slabosti te njihovim 
svođenjem na najmanju razinu. Kako bi se smanjio utjecaj potencijalnih prijetnji 
potrebno ih je predviđati i izrađivati rezervne planove što poboljšava izvedivost 
događanja.  
4.3. Životni ciklus događanja 
Životni ciklus događanja označava aktivnosti koje se provode od samog planiranja 
događanja preko njegovog upravljanja nakon što počne, do aktivnosti koje slijede nakon 
njegovog završetka. Životni ciklus sastoji se od faze uvođenja, odnosno pojave ideje za 
organizaciju događanja, rasta događanja, zrelosti i opadanja događanja. Tijekom 
organizacije i provedbe događanja može doći do pojave dodatnih želja i potreba 
potencijalnih korisnika, a time se razviti i dodatna konkurencija. Stoga je potrebno 
tijekom cijelog životnog ciklusa unaprjeđivati događanje, prilagođavati ga promjenama 
na tržištu i  time zadržati atraktivnost istog prema potencijalnim korisnicima. Tome u 
prilog ide i tvrdnja Gardijana (2009) koji navodi da bi organizatori trebali imati 
zamjenska ili dodatna događanja kako se ne bi izgubila zainteresiranost publike i kako 
dotadašnja događanja ne bi gubila na atraktivnosti i privlačnosti. 
Na slici 2. prikazan je tijek životnog ciklusa događanja od ideje pa sve do opadanja 
odnosno završetka događanja.  
Slika 2. Životni ciklus događanja
 
Izvor: Filipović, C. (2012) Razvoj i upravljanje turističkom manifestacijom u cilju produljenja turističke 
sezone. Diplomski rad. Split: Ekonomski fakultet. 
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Faza uvođenja može se definirati kao planiranje događanja u kojemu je potrebno 
analizirati sve čimbenike i elemente određenog događanja. Kod te faze potrebno je 
definirati vrijeme i mjesto događanja, sadržaj događanja, potencijalne sponzore, dionike 
događanja i drugo.  
Faza rasta druga je faza životnog ciklusa i označava prodaju ulaznica. odnosno razinu u 
kojoj događaj počinje donositi dobit. U toj fazi raste i broj konkurencije, a prema 
Gardijanu (2009) organizaciji ostaju na raspolaganju sljedeće strategije: 
 poboljšavanje kvalitete i dodavanje novih usluga postojećim događanjima, 
 osvajanje novih ciljanih tržišta, 
 korištenje novih distribucijskih kanala. 
U fazi zrelosti prodaja i dalje raste i promet se povećava. Međutim, zbog reakcija 
konkurencije potrebno je snižavati cijene i kupce razlikovati prema njihovoj kupovnoj 
moći. Također se javlja potreba za intenzivnijom promocijom. 
Za fazu opadanja vežu se aktivnosti koje slijede nakon samog završetka događanja, a to 
su: analiza povratnih informacija i profitabilnosti događanja, proučavanje završnih 
računa i radni sastanci timova. Sukladno tome, Gardijan (2009) navodi kako istraživanje 
i praćenje tržišta, inoviranje i pravovremeno uvođenje događanja i njihovih kombinacija 
u marketinški proces osigurava opstanak i razvoj događanja na tržištu. 
5. MARKETINŠKO UPRAVLJANJE TURISTIČKIM 
DOGAĐANJEM NA PRIMJERU ŠPANCIRFESTA U VARAŽDINU 
5.1. Opći podaci o Špancirfestu 
Špancirfest, najpopularniji i jedan od najuspješnijih hrvatskih festivala, nazvan je još i 
„festival dobrih emocija“. Održava se od 1999. godine, a glavni organizator je 
Turistička zajednica grada Varaždina. Unatoč tome što je u početku bio mali festival 
namijenjen domicilnom stanovništvu kroz godine je postao najvažniji kulturni i 
turistički proizvod u zemlji, ali i međunarodno poznat. 
Temelji se na multikulturalnosti, tradicijskom i suvremenom stvaralaštvu te 
međusobnom odnosu između izvođača i posjetitelja. Kako navodi gradonačelnik grada 
Varaždina, Goran Habuš, „Špancirfest je poticatelj razvoja turističke i ugostiteljske 
ponude kao i promjena i inovacija te nositelj gospodarskih aktivnosti“. 
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Svake godine ugošćuje izvođače iz cijelog svijeta. Održava se krajem mjeseca kolovoza 
u gradu Varaždinu. 
Varaždin je grad koji se kandidirao za Europsku prijestolnicu kulture 2020. godine, a 
svoj turistički potencijal temelji na: 
 očuvanoj srednjovjekovnoj jezgri i baroknoj atmosferi, 
 bogatoj kulturnoj sceni i gastronomskoj ponudi, 
 staroj slavi baroka, glazbe i cvijeća, 
 stvaranju kulturnih sadržaja, infrastrukture i novih programa, 
 načinu življenja građana.  
Prema Strategiji razvoja grada Varaždina do 2020. godine (http://www.varazdin.hr/cms-
repository/file/strategija_a1b.pdf), grad Varaždin je uređen, mali grad „po mjeri 
čovjeka“, a ugodan boravak u njemu čini „atmosfera uređenog, zelenog, sadržajnog, 
gostoljubivog i pješacima orijentiranog središta grada (…) stoga ugoda, iako u manjoj 
mjeri diferencirajući, svakako predstavlja dodatni određujući faktor brandiranja Grada 
Varaždina.“ 
5.2. Svrha i cilj događanja 
Cilj Špancirfesta je poslati poruku o toleranciji i uvažavanju razlika kao jedinom 
prihvatljivom modelu suživota u suvremenoj Europi, različitim nacijama iz cijelog 
svijeta (Koncertni ured Varaždin – Ured za europsku prijestolnicu kulture 2020, 2015). 
Organizator nastoji zadržati bogatstvo programa i njegovu kvalitetu, a također se nastoji 
da svaki posjetitelj nađe nešto po svom ukusu. To je vrlo velik izazov jer zahtjeva puno 
truda kako bi se sastavio program koji će odgovarati različitim preferencijama i dobnoj 
strukturi posjetitelja.  
Što se tiče uređenja javnih prostora, uličnih i koncertnih programa, nastoje se 
kombinirati već provjereni i prihvaćeni sadržaji s novim i boljim sadržajima. 
Svrha festivala je poticati razvoj kulturnih sadržaja uz druženje i kreativnost. Glavni cilj 
je da pomoću festivala grad Varaždin učvrsti svoj brand kao kulturno-turistička 
destinacija te da samim time privlači i povećava turistički promet (Program rada 
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Turističke zajednice grada Varaždina za 2015. godinu, http://www.tourism-
varazdin.hr/wp-content/uploads/2015/02/program-rada-2015.pdf).  
Prema Programu rada Turističke zajednice grada Varaždina za 2015. godinu, cilj će se 
pokušati ostvariti pomoću: 
 definiranja marketinškog plana i prodajom sponzorskih paketa sponzorima, 
 apliciranja festivala na nacionalne i natječaje fondova Europske Unije, 
 prodajom ulaznica, 
 pripremom i provedbom natječaja za nabavu roba i usluga kao i prodajom 
ugostiteljskih pozicija, 
 pripremom i provedbom natječaja za izlagače, 
 izradom komunikacijske strategije, 
 tehničko-produkcijskom pripremom festivala. 
Ostali ciljevi organiziranja Špancirfesta su: 
 promocija grada Varaždina, 
 očuvanje tradicije i baštine, 
 poticanje prodaje i proizvodnje lokalnih proizvođača,  
 jačanje kvalitete života, 
 povećanje inozemnih ulaganja, 
 otvorenost grada prema drugim kulturama.  
5.3. Tema događanja 
Tema Špancirfesta je španciranje – šetnja gradom uz uživanje u atrakcijama u kojoj 
sudjeluju njegovi posjetitelji koji time postaju glavni sudionici događanja. Samim time, 
potvrđuje se Richardsova tvrdnja kojom on navodi da je “uključenje posjetitelja u 
doživljaj atrakcije vrlo bitno, jer fizičko i mentalno sudjelovanje doživljaj čine 
vrijednim pamćenja, što znači povećanje broja ponovnih posjeta i usmenih preporuka” 
(Richards, 1997).   
Špancirfest 2015. predstavlja se pod sloganom „pokreni svoju kreativnost“ što 
predstavlja simbol smjera u kojem će se festival kretati u budućnosti. 
(http://spancirfest.com/predstavljen-17-spancirfest-pokrenite-svoju-kreativnost/). 
Jelena Vuk                                                  Uloga turističkog događanja u funkciji promocije turizma 
                         na primjeru Špancirfesta u Varaždinu 
 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                                                       29 
 
Varaždinski gradonačelnik Goran Habuš navodi kako Špancirfest svake godine donosi 
nešto novo, a ove godine osim novog slogana pretvara se u platformu za kreativno 
izražavanje. Slika 3. prikazuje slogan Špancirfesta 2015. godine koji glasi „Pokreni 
svoju kreativnost“ 
Slika 3. Slogan Špancirfesta 2015. „Pokreni svoju kreativnost“ 
 
Izvor: http://www.mixeta.net/najave/najave/nagradna-igra-spancirfest-2015-varazdin-21-30-08-2015 
Špancirfest 2015. godine usmjerava se na razvoj kreativne industrije s ciljem da se 
potaknu mladi talentirani umjetnici iz svih kreativnih industrija da na tržištu razmišljaju 
još aktivnije. Branka Tropp, v.d. direktora Turističke zajednice Grada Varaždina navodi 
kako se nastoji potaknuti realizacija tematskih događanja tokom cijele godine, što znači 
da će se održavati kreativne radionice za sve uzraste. Pošto je ovogodišnji Špancirfest 
usmjeren na kreativnost, partneri su: Rendez-vous festival Francuske u Hrvatskoj, 
Arhitektonski fakultet Zagreb, Akademija likovnih umjetnosti, Tekstilno tehnološki 
fakultet. U Uskoj ulici svoj smisao za kreativnost prezentirat će 30 mladih umjetnika iz 
cijele Hrvatske i Slovenije. Studenti će održati radionicu Akupunkture grada te će u 
sklopu nje kreirati novi izgled i identitet novog trga u Varaždinu. Park kreative 
usmjeren je na djecu i on će dočarati ulogu kulture i kreativnosti u svakodnevnom 
životu djece. (http://spancirfest.com/predstavljen-17-spancirfest-pokrenite-svoju-
kreativnost/).  
5.4. Mjesto održavanja događanja 
Mjesto događanja su ulice i trgovi grada Varaždina koji se pretvaraju u jednu veliku 
pozornicu. Glazbeni program u 2015. godini raspoređen je na tri pozornice. 
Glavna pozornica će se nalaziti kod Starog grada i ugostiti svjetske glazbene zvijezde te 
neke od najznačajnijih bendova i izvođača u regiji kao što su Bajaga & Instruktori, 
S.A.R.S., Dubioza kolektiv. Druga pozornica će se nalaziti na Trgu Miljenka Stančića i 
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na njoj će biti pripremljen raznolik program koji donosi mješavinu starih i novih 
ritmova kao i tradicionalnih i modernih. Neki od izvođača su Detour, Gogol Bordello, 
Mando Diao i drugi. Lokacija treće glazbene pozornice nalazi se u perivoju palače 
Bedeković koja se nalazi u blizini Hrvatskog narodnog kazališta. Ona će ugostiti 
poznate zvijezde kao što su Maksim Mrvica, Josipa Lisac, Darko Rundek, Vlatko 
Stefanovski i druge. Na toj lokaciji održavat će se i kazališne predstave. 
(http://spancirfest.com/predstavljen-17-spancirfest-pokrenite-svoju-kreativnost/)  
5.5. Publika događanja 
Ciljana publika Špancirfesta obuhvaća sve dobne skupine i uzraste. Od ljubitelja 
raznovrsnih koncerata, kulturnih i kreativnih industrija, dizajna, računalnih igara do 
roditelja s malom djecom koji su uključeni u razne radionice u Parku kreative. Nastoji 
se da se sve institucije, udruge i pojedinci koji se bave kulturom na bilo koji način 
uključe u događanje. Razlog dolaska posjetitelja u Varaždin nije samo Špancirfest već i 
sve ostale turističke atrakcije koje grad nudi i koje ga čine privlačnim. To je sačuvana 
povijesna jezgra grada, način života, povijest i drugo. 
5.6.  Izvedivost događanja 
Kako bi se mogle definirati mogućnosti razvoja događanja potrebno je napraviti 
detaljnu internu i eksternu analizu. U nastavku će se prikazati SWOT analiza 
Špancirfesta podijeljena na tri međuovisna područja. Definirat će se snage, slabosti, 
prilike i prijetnje 
Tablica 3. Snage i slabosti Špancirfesta 
 SNAGE SLABOSTI 
Prostor, društvo, 
gospodarstvo, 
infrastruktura i 
okoliš 
 Prometna dostupnost 
 Razvijena infrastruktura 
 Ulaganja u kulturne i 
obrazovne institucije 
 Blizina europskih 
urbanih centara 
 Razvijen sustav 
upravljanja prostorom 
 Raznolik program 
 
 Iseljavanje stanovništva 
 Zatvoreni lokali u 
povijesnoj jezgri 
 Nedostaci vezani uz 
odlaganje otpada 
 Nedovoljni smještajni 
kapaciteti 
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Turističke atrakcije 
 Bogatstvo povijesnih, 
kulturnih i prirodnih 
atrakcija 
 Postojanje tradicije 
turizma 
 Kulturno – spomenička 
vrijednost gradske jezgre 
 Raznolikost i slikovitost 
okolice grada 
 Inovativni i kreativni 
sadržaji 
 Zapuštenost i neuređenost  
 Nedovoljno razumijevanje 
dijelova povijesne gradske 
jezgre 
 Nedovoljno razvijen 
ugostiteljski sektor 
trendova na turističkom 
tržištu 
Ljudski potencijali 
 Gostoljubivost 
 Nagrađivani kuhari, 
restorani 
 Tradicija obrtništva i 
malog poduzetništva 
 Nedovoljno razumijevanje 
destinacijskog 
menadžmenta 
 Neljubazno osoblje 
 Nedovoljno razumijevanje 
suvremenih trendova u 
turizmu 
Izvor: Izrada autora prema Strategiji razvoja grada Varaždina do 2020. godine. 
Tablica 4. Prilike i prijetnje Špancirfesta 
 PRILIKE PRIJETNJE 
Prostor, društvo, 
gospodarstvo, 
infrastruktura i 
okoliš 
 Jačanje gospodarske snage 
i kupovne moći 
 Trendovi koji potiču 
kreativnost i inovativnost 
 
 Gospodarska kriza 
 Nepovoljna investicijska 
klima 
 Ograničavajući zakoni 
za poslovanje privatnih 
subjekata 
Turističke atrakcije 
 Unaprjeđenje imidža 
 Rast kreativnosti i 
doživljaja 
 Podrška u financiranju iz 
fondova Europske Unije 
 Nedostatak podrške u 
izvorima financiranja 
 Razvoj konkurentske 
ponude 
Ljudski potencijali 
 Mogućnosti financiranja 
specijalističkih programa 
 Rastuća ponuda 
obrazovnih programa u 
turizmu 
 Pad interesa za poslove u 
turizmu i ugostiteljstvu 
 Nedovoljna usmjerenost 
na obrazovne potrebe u 
turizmu 
Izvor: Izrada autora prema Strategiji razvoja grada Varaždina do 2020. Godine. 
Od samih početaka Špancirfesta, jedna od vodećih hrvatskih prehrambenih industrija 
Vindija, kao generalni sponzor događanja, obogaćuje zabavni program koji se nudi u 
sklopu tog događanja. U dječjem svijetu nazvanom „Vindiland“ djeci se nude bogati 
program atrakcija i igara te brojna iznenađenja. 
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Coca-Cola je također jedan od sponzora Špancirfesta jer događanje promiče iste 
vrijednosti kao i ona, a to je očuvanje kulturnog i tradicijskog bogatstva sjeverozapadne  
Hrvatske, poticanje razvoja lokalnog turizma te optimizam i radost. Sve navedeno u 
skladu je s filozofijom Coca-Colinih robnih maraka. ( Coca-Cola HBC Hrvatska, 
http://www.coca-colahellenic.hr/NewsandMedia/2014-07-12/). 
Ostali sponzori koji sudjeluju u organizaciji Špancirfesta i time povezuju svoju marku s 
događanjem su: Pan, Cedevita, Velpro, Fina, Varkom, Hrvatska turistička zajednica, 
Grad Varaždin, Termoplin, Automobili Lončar i drugi. 
Kroz 10 dana trajanja samog Festivala, Varaždin posjeti preko 200.000 ljudi koji 
uživaju u različitim glazbenim programima, nastupima uličnih zabavljača, kreativnim 
radionicama te ponudom različitih sadržaja.  
U tablici 5. prikazani su dolasci i noćenja turista u gradu Varaždinu u 2014. godini s 
naglaskom na mjesec kolovoz i rujan, kako bi se vidjelo povećanje broja dolazaka i 
noćenja za vrijeme održavanja Špancirfesta. 
Tablica 5. Dolasci i noćenja stranih i domaćih turista u Varaždinu u 2014. godini 
MJESEC 
UKUPNO DOMAĆI TURISTI STRANI TURISTI 
Dolasci Noćenja Dolasci Noćenja Dolasci Noćenja 
SIJEČANJ 889 2.432 349 1.112 540 1.320 
VELJAČA 863 2.110 407 1.033 456 1.077 
OŽUJAK 1.314 3.186 643 1.665 671 1.521 
TRAVANJ 1.695 3.625 847 1.681 848 1.944 
SVIBANJ 2.300 4.281 1.054 2.389 1.246 1.892 
LIPANJ 1.844 3.671 544 1.278 1.300 2.393 
SRPANJ 1.716 4.205 385 1.198 1.331 3.007 
KOLOVOZ 3.157 6.569 1.203 3.052 1.954 3.517 
RUJAN 2.691 6.431 939 2.396 1.752 4.035 
LISTOPAD 1.912 4.663 705 1.683 1.207 2.980 
STUDENI 1.372 2.855 595 1.284 777 1.571 
PROSINAC 1.210 2.968 574 1.474 636 1.494 
Izvor: Izrada autora prema podacima Turističke zajednice grada Varaždina 
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U posljednjem tjednu mjeseca kolovoza, ulice i trgovi grada Varaždina prepuni su 
domicilnog stanovništva te domaćih i stranih posjetitelja koji dolaze iz različitih krajeva 
zemlje i inozemstva, kako bi bili dio odlične atmosfere koju ovo događanje pruža. 
Neposredno prije i za vrijeme trajanja Špancirfesta popunjeni su svi smještajni 
kapaciteti u gradu i okolici što pokazuje koliko Špancirfest doprinosi promociji i 
razvoju grada Varaždina.  
Iz godine u godinu organizatori Špancirfesta pokušavaju zadovoljiti različite ukuse 
posjetitelja imajući u vidu da ostvare ravnotežu između želja i mogućnosti. Upravo zbog 
toga što se gleda na širok krug ukusa, ovo događanje postaje jedno od jedinstvenih i 
zanimljivih svim dobnim skupinama. 
U nastavku se prikazuje Špancirfest u brojkama u 2012. i 2014. godini 
Tablica 6. Špancirfest u brojkama: 2012. i 2014. godina 
Špancirfest 2012. godine Špancirfest 2014. godine 
 150.000,00 – 200.000,00 
posjetitelja 
 20.000,00 prodanih ulaznica 
 1000 izvođača iz 25 zemalja svijeta 
 113 glazbenih sastava 
 186 akreditiranih predstavnika 
medija 
 83.000 ljudi posjetilo službenu web 
stranicu s računala u 74 države 
 146 izlagača 
 83 ljudi u organizaciji 
 170 000 posjetitelja 
 441 događanje 
 47 osoba u organizaciji 
 Budžet 4 milijuna kuna 
 85% iznosa prihodovano na tržištu 
kroz sponzorske ugovore, prodaju 
ulaznica i najam prostora 
 15% dotacije Grada Varaždina, 
Hrvatske turističke zajednice i 
ostalih javnih institucija 
 turistički promet - 17 milijuna kuna 
Izvor: izrada autora prema: http://spancirfest.com/novi-organizacijski-model-spancirfesta/ i 
http://m.tportal.hr/213000/Brojke-spancirfesta-govore-mu-u-prilog.html 
Iz tablice je vidljivo da je broj posjetitelja Špancirfesta isti ili veći iz godine u godinu. 
Broj osoba u organizaciji 2014. godine smanjio se u odnosu na 2012. godinu. Budžet 
iznosi oko 4 milijuna kuna, a najveći dio prihoda ostvaruje se kroz sponzorske ugovore, 
prodaju ulaznica i najam prostora. Tablica 7. prikazuje dio prihoda i rashoda koji su 
ostvareni u 2014. godini. 
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Tablica 7. Dio prihoda i rashoda u 2014. godini 
UKUPNI PRIHODI:  4.300.320,95 kuna UKUPNI RASHODI: 3.974.034,72 kuna 
 Sponzori i donatori – 1.587.872,11 
kuna 
 Zakup i iznajmljivanje imovine: 
1.216.952,75 kuna 
 Ulaznice – 919.394,59 kuna 
 Ostalo 
 Ukupan trošak programa: 
2.447.845,38 kuna 
 Opremanje prostora, radnog 
osoblja: 1.240.792,89 kuna 
 Ostalo 
Izvor: izrada autora prema: http://www.evarazdin.hr/index.php/aktualno-a/novosti/item/2645-
spancirfest-2014-najvise-prihodovali-od-sponzora-najveci-rashod-honorari 
Organizatori Špancirfesta u 2014. godini najviše su prihoda ostvarili od sponzora i 
donatora, zatim od zakupa i iznajmljivanja imovine i prodaje ulaznica, dok je najviše 
potrošeno na program, odnosno honorare za bendove, glumce i ulične zabavljače. 
Također, sredstva su utrošena i na opremanje prostora, radnog osoblja i ostalih usluga. 
(http://www.evarazdin.hr/index.php/aktualno-a/novosti/item/2645-spancirfest-2014-
najvise-prihodovali-od-sponzora-najveci-rashod-honorari) 
5.7. Oglašavanje događanja 
Službena stranica Špancirfesta www.spancirfest.com glavni je izvor turističkih 
informacija o samom događanju te glavna točka u promociji na internetskim društvenim 
mrežama. Cilj stranice je da se potencijalni posjetitelji informiraju o svim detaljima 
vezanim uz njegovu realizaciju. Jačanje branda samog događanja vrši se izradom jumbo 
plakata i letaka Špancirfesta kao i emitiranjem radijskih i tv reklama koje provode 
medijski sponzori kao što su RTL televizija, VTV televizija, Jutarnji list, Varaždinske 
vijesti, Radio 1 Čakovec i drugi.  
Na slici 4. nalazi se promotivni letak Špancirfesta 2015. koji prikazuje nastup uličnih 
zabavljača. 
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  Slika 4. Promotivni letak Špancirfesta 2015.                                                        
 
Izvor: www.spancirfest.com 
Ekskluzivni regionalni radijski partneri Špancirfesta 2015. bili su varaždinski gradski 
radio Sjeverozapad i Radio 1 Čakovec. Svakodnevno su emitirali program pod nazivom 
„ŠPANCIR NEWS“ u kojem su prenosili atmosferu s varaždinskih ulica te informirali o 
brojnim događanjima tijekom održavanja festivala. Svakodnevno od 9 do 21 sat 
slušateljima je bio emitiran bogat i atraktivan radijski program sa puno gostiju i 
nagrada. (http://varazdinski.rtl.hr/sponzorirani-clanci/radio-sjeverozapad-i-radio-1-i-
ove-godine-ekskluzivno-emitiraju-spancir-news). 
Prema pisanju eVaraždina (http://www.evarazdin.hr/index.php/aktualno-
a/novosti/item/2645-spancirfest-2014-najvise-prihodovali-od-sponzora-najveci-rashod-
honorari) u 2014. godini, za promotivna sredstva kao što su tisak jumbo plakata, info 
panoa i drugih, bilo je utrošeno 95.595,59 kuna, a za promotivne aktivnosti 146.234,00 
kune. Pod promotivne aktivnosti podrazumijevale su se internet i novinarske objave, 
reportaže, press konferencije, promo filmovi te promotivna kampanja preko Facebooka, 
Youtubea i Twittera. Oglašavanje i odnosi s javnošću bili su provedeni u Hrvatskoj i 
Sloveniji dok je samo oglašavanje bilo provedeno u Austriji. Festival je imao 35 
medijskih partnera u Hrvatskoj na lokalnoj, regionalnoj i nacionalnoj razini i oni su 
realizirali medijsku kampanju u vrijednosti od 2,55 milijuna kuna. 
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5.8. Publicitet događanja 
Iz godine u godinu raste brojka dolazaka i noćenja turista u Varaždinu što potvrđuje 
kvalitetu resursa s kojima se raspolaže i sadržaja koje nudi. U 2014. godini Hrvatska 
gospodarska komora kandidirala je Varaždin za najbolju destinaciju kontinentalnog 
turizma u sklopu akcije Turistički cvijet – kvaliteta za Hrvatsku. (Ministarstvo turizma 
Republike Hrvatske, http://www.mint.hr/default.aspx?id=18034). 
Špancirfest donosi rast turističkog prometa ne samo Varaždinu, već i cijeloj županiji. 
Svojom prepoznatljivošću i privlačenjem velikog broja posjetitelja razvija imidž 
Varaždina kao destinacije kulturnog turizma. Zbog toga je Hrvatska turistička zajednica 
u 2014. godini uvrstila Špancirfest u top 10 hrvatskih turističkih događanja. 
(Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, http://www.mint.hr/default.aspx?id=18034). 
Prema pisanju Ministarstva turizma Republike Hrvatske 
(http://www.mint.hr/default.aspx?id=18034), The New York Times je uvrstio Varaždin 
u 52 svjetske destinacije koje se moraju posjetiti, a Špancirfest je izdvojio kao jedan od 
razloga za posjet Varaždinu. Također, britanski turistički vodič Rough Guides uvrstio je 
Špancirfest među najbolje hrvatske festivale. 
Špancirfest je događanje koje je vrlo brzo steklo prepoznatljivost u cijeloj Hrvatskoj i 
inozemstvu što je velika promocija za grad Varaždin kojeg strani turisti sve više 
stavljaju na popis atraktivnih turističkih destinacija koje žele posjetiti.  
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6. ZAKLJUČAK 
Događanja su oduvijek zauzimala važno mjesto u životima ljudi. Od samih početaka 
čovječanstva ljudi su se na različite načine družili i organizirali razne događaje. 
Međutim, događanja su se s vremenom sve više mijenjala i danas predstavljaju bitnu 
komponentu ne samo u životima ljudi već i u razvoju turističkih destinacija. Gosti su 
sve aktivniji i zahtjevniji te traže raznolike sadržaje koji mogu zadovoljiti njihove 
potrebe. Zbog toga je potrebno provesti detaljnu analizu tržišta te prema tome kreirati 
turističku ponudu. Ukupna kulturno-povijesna ili prirodna baština koja povećava 
atraktivnost destinacije jedan je od čimbenika na temelju kojih turisti odabiru 
destinaciju. 
Sudjelovanje na određenim događanjima turistima predstavlja priliku za kvalitetno 
iskorišteno slobodno vrijeme, razvijanje socijalnih vještina, upoznavanje novih kultura i 
tradicija. Određenoj destinaciji organiziranje događanja predstavlja priliku za promociju 
i povećanje turističkog prometa. Grad Varaždin svoju priliku za razvoj dobio je pomoću  
Špancirfesta koji je omogućio njegovu promociju ne samo u Hrvatskoj već i širom 
svijeta. Zanimanja za Špancirfest svake su godine na zavidnoj razini, a bogate ponude 
festivala ne nedostaje. Špancirfest uspješno ostvaruje svoju svrhu, a to je da ljudi vide i 
dožive Varaždin kao grad bogat poviješću i arhitekturom te da priču o njemu ponesu sa 
sobom, ali se u njega i ponovno vrate. Koristi koje Varaždin ostvaruje od Špancirfesta 
dodatno omogućuju njegov razvoj. To su povećanje broja turista, bolja promocija, 
izgradnja branda Varaždina kao poželjne kontinentalne turističke destinacije, 
mogućnost razvoja malih poduzetnika i domaćinstava koja se bave proizvodnjom 
tradicionalnih stvari, razvoj ugostiteljske ponude i inovacija. Uloga Špancirfesta koju 
zauzima u promociji turizma grada Varaždina izuzetno je velika. Samim time što se 
temelji na multikulturalnosti, Špancirfest potiče lokalno stanovništvo da se što bolje 
prilagodi turistima. Dolazak inozemnih grupa na festival dokaz je da događanje 
doprinosi prepoznatljivosti, ne samo u našoj zemlji, već i u široj regiji. 
Špancirfest je glavno i najveće sredstvo interesa ali i najučinkovitije sredstvo promocije 
grada Varaždina. Međutim, i sam grad Varaždin je ono što događanja i turističke 
atrakcije čini zanimljivima. Spoj arhitekture, kulture i načina života ono je što grad čini 
privlačnom cjelinom. 
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